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Abstrakt 
Diplomová práce se zabývá komunikačním mixem vybraného podniku. Úvodní část je 
věnována teoretickým poznatkům týkající se dané problematiky. Druhá část je zaměřena 
na analýzu současné marketingové situace podniku. V závěrečné části je navržen nový 
komunikační mix, který má za úkol zvýšit povědomí o značce a získat nové zákazníky.  
 
Abstract 
This diploma thesis deals with a marketing communication mix. The introductory part 
deals with theoretical background. In the second part, I focus on the analysis of the current 
company marketing situation. The concluding part deals with the proposal of a new 
communicative mix, the goal of which is to raise awareness about the brand and attract 
new customers. 
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Úvod 
V dnešním světě je marketing nedílnou součástí našich životů. Marketingové nástroje 
pomáhají společnostem se neustále rozvíjet a růst. Pokud by se firma dostatečně 
nevěnovala marketingovým záležitostem, mohlo by se stát, že by podlehla 
konkurenčnímu boji a na trhu by se neudržela. Téměř ve všech oblastech je velká 
konkurence a každá podnikatelská jednotka by se měla snažit být něčím specifická 
(výjimečná), aby se odlišila od ostatních.  
Současně se také zvyšuje náročnost zákazníků. Stále častěji se setkáváme s klienty, kteří 
mají specifické požadavky na výrobky a služby. Cílem firmy by mělo být pravidelně 
sledovat aktuální trendy a přizpůsobovat se jim. Jejich snahou by mělo být nabídnout 
zákazníkům přesně to, co chtějí. Je velká pravděpodobnost, že spokojený zákazník se 
bude pravidelně vracet. Tím společnost získá dobré reference.  
Správně nastavený komunikační mix je v dnešním konkurenčním prostředí velmi 
důležitou složkou každé společnosti. Má velký podíl na navázání kontaktů s novými 
zákazníky, ale je také důležitý pro správnou komunikaci a udržování si vztahů i s těmi 
stávajícími. To, jakým způsobem společnost působí na své okolí, se pak odráží v četnosti 
realizace zakázek a projektů.  
Pro zpracování své diplomové práce na téma „Návrh komunikačního mixu“ jsem si 
vybral právnickou osobu LOGSYS spol. s r. o. Předmětem jejího podnikání je návrh, 
výroba a montáž dopravníkových systémů. Společnost znám osobně již několik let a mám 
velmi dobré vztahy s vedením a zaměstnanci, tudíž je pro mě snadné získat veškeré 
potřebné informace. To byl jeden z důvodů, proč jsem si zvolil tuto společnost.  
LOGSYS spol. s r. o. se nachází na B2B trhu. Oproti B2C jsou s tímto trhem spojena 
určitá specifika. Na trhu zaměřeného na konečného spotřebitele je investice do 
komunikačních nástrojů běžnou rutinou a řekl bych i povinností. Avšak na B2B trhu 
společnosti zapomínají na sílu a důležitost marketingu. Dobře promyšlený marketingový 
plán tvoří dobrý základ jakéhokoliv businessu.  
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Cíl práce a metodika 
V současné době celá řada společností řeší v rámci svého podnikání menší či větší 
problémy. Jeden z těchto problémů může představovat konkurenční boj na daném trhu. 
Pro firmu může být obtížné oslovit a nalézt nové zákazníky. Mnohdy se však jako ještě 
náročnější jeví udržení těch stávajících. V důsledku snížení počtu realizovaných zakázek 
pak může docházet k poklesu tržeb, díky čemuž se společnosti mohou dříve či později 
dostat do finančních problémů. Firmy by měly klást velký důraz na svoji propagaci a 
komunikaci se svým okolím.  
Cílem této práce je navrhnout nový komunikační mix. Nejprve však musím provést 
analýzu a zhodnocení současného stavu komunikačního mixu vybraného podniku a pak 
následně navrhnout nová opatření. Podstatou nového komunikačního mixu je zlepšit 
komunikaci s okolím, která povede ke zvýšení povědomí o společnosti na trhu a následně 
k získání nových zákazníků. Díky těmto okolnostem pak bude možné udržet tržby na 
požadované (plánované) úrovni.  
Práce se skládá ze tří hlavních částí, a to teoretické, analytické a návrhové části. Na úvod 
práce se budu věnovat teoretickým poznatkům týkající se komunikačního mixu. Pro 
objektivnost zvolím několik předních autorů, a to jak české, tak i zahraniční literatury. 
Z teoretických podkladů pak budu vycházet v analytické části.  
Existuje několik metod a postupů, jak se zabývat danou problematikou. Já pro svoji 
diplomovou práci využiji analýzu vnitřního okolí, analýzu vnějšího okolí (SLEPT) a 
Porterův model pro analýzu oborového okolí. Následně se budu zabývat současným 
stavem komunikačního mixu. Na závěr analytické části použiji SWOT analýzu pro 
zhodnocení silných, slabých stránek a příležitostí a hrozeb.  
Na základě těchto poznatků pak v závěrečné části práce navrhnu nový komunikační mix. 
Konkretizuji rizika a zhodnotím možné finanční a nefinanční přínosy.   
14 
1 Teoretická východiska 
1.1 Marketing 
1.1.1 Definice marketingu 
V současné době se nároky na marketing neustále zvyšují, neboť tlak na firmy ze strany 
zákazníků roste. Díky kvalitnímu a ucelenému marketingu jsou společnosti schopny 
uspokojit potřeby svých zákazníků. (1) 
Definici marketingu lze popsat různými způsoby, avšak základní myšlenka je vždy stejná. 
Světoznámý marketingový odporník p. Kotler definoval marketing jako společenský  
a manažerský proces, díky kterému jednotlivci nebo skupiny získávají tvorbou, nabídkou 
a směnou produktů to, co potřebují. (2) 
Pan Nahodil definuje marketing jako jednotnou koncepci obchodní a výrobní 
podnikatelské činnosti, která vychází z potřeb a požadavků trhu. Zaměřuje se na 
odhalování, vyvolávání a ovlivňování potřeb a snaží se vyvolat poptávku po výrobcích  
či službách podniku. Cílem je dosáhnout optimálního ekonomického efektu při realizaci 
činností. (3) 
V obecném pojetí je marketing velmi rozsáhlou problematikou. Základní činnosti, které 
můžeme zahrnout do marketingu: 
 zjišťování a uspokojování lidských a společenských potřeb, 
 tvorba cen, 
 plánování a realizace koncepce, 
 propagace zboží a služeb k vytváření směn, které naplňují individuální cíle a cíle 
firmy. (4) 
1.1.2 Marketingové prostředí 
Marketingové prostředí lze chápat jako místo, kde probíhají veškeré činnosti spojené 
s marketingem. Společnosti jsou velmi ovlivňovány prostředím, ve kterém fungují. 
Prostředí se neustále mění a je nutné, aby se firma těmto změnám přizpůsobovala kvůli 
zvládání vztahů jak se zákazníky, tak se svými partnerskými společnostmi. Musí se naučit 
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chápat jednotlivé okolnosti a faktory, které na ně působí. Jsou to různí činitelé a síly 
působící na marketing z vnějšku, které ovlivňují schopnost marketingu vytvářet  
a udržovat dobré vztahy se zákazníky. (5) 
Analýza marketingového prostředí je nedílnou součástí při řízení podniku a můžeme ji 
považovat za jednu ze základních marketingových kroků. Díky analýze můžeme zjistit 
aktuální stav a pozici na trhu, což jsou důležité informace pro další rozhodování a rozvoj 
společnosti. (6) 
Marketingové prostředí společnosti můžeme rozdělit na dvě části, a to na vnitřní prostředí 
(mikroprostředí) a vnější prostředí (makroprostředí). Faktory vyskytující se 
v makroprostředí lze považovat za neovlivnitelné a naopak faktory působící 
v mikroprostředí můžeme označit jako ovlivnitelné.   
Mikroprostředí 
Do mikroprostředí můžeme zařadit samotnou firmu a její zaměstnance, dodavatele, 
zákazníky, marketingové zprostředkovatele, veřejnost a konkurenci. Tyto jednotlivé 
subjekty mají vliv na činnosti podniku, avšak společnost si může toto prostředí 
přizpůsobovat, např. výběrem dodavatelů, najímáním zaměstnanců, podobou obchodních 
smluv. (6) 
Společnost – vnitřní prostředí podniku je složeno z top managementu, finančního 
oddělení, výzkumu a vývoje, výroby, účetnictví, oddělení nákupů. Tyto složky jsou mezi 
sebou provázané a ovlivňují jednání oddělení marketingu.  
Dodavatelé – velmi důležitá část mikroprostředí, lze ji definovat jako firmy či fyzické 
osoby, které poskytují dostatečné zdroje pro výrobu zboží a služeb.  
Marketingoví zprostředkovatelé – firmy nebo jednotlivci, kteří jsou nápomocni při 
distribuci, propagaci a prodeji zboží nebo služeb.  
Zákazníci – sledování cílových trhů, ve kterých se nacházejí potenciální zákazníci. Jde  
o trhy spotřebitelské, průmyslové, institucionální, trhy státních zakázek a mezinárodní.  
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Konkurenti – je zapotřebí se odlišit od svých konkurentů a nabídnout zákazníkům vyšší 
hodnotu a lepší uspokojení. Společnost musí sledovat své konkurenty a včas reagovat na 
jejich chování.  
Veřejnost – organizace a skupiny lidí, které mají vliv na dosahování cílů společnosti. Jde 
například o finanční instituce, média, vládní instituce, občanská sdružení, občany a místní 
komunitu. (5) 
Analýza mikroprostředí se provádí pomocí slabých a silných stránek. Tuto metodu popíši 
podrobněji později v jiné kapitole.  
Makroprostředí 
Faktory vyskytující se v makroprostředí jsou velmi těžko ovlivnitelné a mezi ty 
nejzásadnější patří: demografické, ekonomické, přírodní, technologické, politické  
a kulturní.  
Demografické – zabývají se analýzou lidské populace, a to z hlediska věku, pohlaví, 
rozmístění, hustoty, rasy atd.  
Ekonomické – faktory ovlivňující kupní sílu a nákupní zvyky spotřebitele.  
Přírodní – zahrnují přírodní zdroje, které vstupují do výrobních procesů.  
Technologické – faktory, které vytváří nové technologie na trhu, s tím souvisejí nové 
produkty a nové příležitosti. Firma musí vynakládat velké finanční prostředky do vývoje 
a výzkumu.  
Politické – politické dění na trhu může velmi zasáhnout dané prostředí. Může jít o změnu 
zákonů, nastavování norem a požadavků.   
Kulturní – faktory, jenž mohou ovlivnit vnímání, preference a chování potencionálních 
zákazníků. (5) 
Pro analýzu makroprostředí lze využít SLEPT analýzu, kterou podrobněji představím 
později. Na základě analýzy těchto faktorů lze určit, jaké hrozby případně příležitosti se 
mohou na trhu vyskytnout.  
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1.2 B2B trh 
S Business-to-Business (neboli B2B) trhem se setkáváme dnes a denně. Z pohledu 
marketingu je vhodné rozlišovat trh B2B a trh s konečnými spotřebiteli (B2C). Podle  
p. Kotlera je tento trh tvořen všemi organizacemi, které nakupují výrobky či služby, aby 
je využily ve výrobě, případně aby je dále prodaly nebo pronajímaly za účelem zisku. (5) 
B2B trh lze také definovat jako obchodní vztah mezi dodavatelem a odběratelem, který 
zakoupené produkty využije dál ve svém podnikání. Zásadní podmínkou je, že odběratel 
není koncový spotřebitel. 
Mezi základní vlastnosti B2B trhů patří: 
 hodnota výrobků je regulována podmínkami ve spotřebě, 
 nízký počet zákazníků, kteří požadují individuální přístup, včetně výrobků a cen 
na míru, 
 výskyt velkých zákazníků s výraznou kupní sílou, 
 typické jsou také vysoké finanční transakce, 
 nákupní proces je mnohdy velmi složitý a zdlouhavý, 
 hlubší partnerské vztahy. (7) 
1.2.1 Rozdělení B2B prostředí 
Trhy v B2B prostředí můžeme rozdělit na tyto základní typy: 
Horizontální – jde o případ, kdy dodavatel spolupracuje s několika zákazníky z různých 
odvětví. V mnoha případech se jedná o poskytování služeb svým zákazníkům, například 
služby poradenské, finanční, marketing, management apod.  
Vertikální – pokud hovoříme o vertikálním rozdělení, probíhá spolupráce na těchto trzích 
ve velmi úzkém odvětví. Jde například o obchod se speciálním průmyslovým nebo 
zemědělským produktem.  
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Dále je možné rozdělit B2B prostředí na trhy z pohledu počtu a dominance dodavatelů  
a odběratelů na trhu: 
Trh s dominancí zákazníků – na tomto trhu figuruje obrovské množství velkých 
zákazníků, kteří ovlivňují vývojové trendy. Dodavatelé mají na tomto trhu malé postavení 
a zákazníci jim diktují podmínky. Existuje zde velký počet malých dodavatelů, pro 
zákazníka je jednoduché porovnat širokou škálu nabídek. Příkladem může být 
automobilový průmysl, přestože počet automobilek je omezený, snaží se prosadit velké 
množství dodavatelů.  
Trh s dominancí dodavatelů – zde nastává přesně obrácená situace než v předchozím 
rozdělení. Na tomto trhu určují vývojové trendy dominantní dodavatelé (jeden nebo 
několik globálních). Jako příklad mohu uvést dodavatele pohonných hmot, plynu nebo 
energie.  
Neutrální trh – v praxi nejběžnější varianta rozdělení B2B trhu. Dodavatelé i odběratelé 
mají rovnocenné podmínky a nevyskytuje se zde nikdo s dominantním postavením. (7)  
1.3 Analýza prostředí 
Před tvorbou a zavedením nové marketingové koncepce je nezbytně nutné vytvořit si 
analýzu prostředí a posoudit důležité faktory, které ovlivňují úspěšnost a chod 
společnosti. Je vhodné zaměřit se na: 
 pravděpodobný vývoj prostředí, 
 analýzu a rozdělení trhu, 
 všechny významné subjekty v prostředí, 
 vlastní vnitřní zdroje, 
 silné a slabé stránky společnosti a určit příležitosti a hrozby. (8) 
1.3.1 Analýza vnějšího prostředí 
Pro analýzu změn okolního prostředí je využívá analýza SLEPT. Pomocí této analýzy 
můžeme zhodnotit jednotlivé faktory, které v makroprostředí působí. Tyto faktory nelze 
nijakým způsobem ovlivnit, případně jen velmi málo a pomalu. Jde o zjištění aktuálních 
dat a trendů, na základě čehož jsme schopni vytvořit odhad budoucího vývoje.  
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Faktory můžeme rozdělit do pěti kategorií. Zkratka SLEPT představuje počáteční 
písmena jednotlivých skupin faktorů: 
 sociální faktory, 
 legislativní faktory, 
 ekonomické faktory, 
 politické faktory, 
 technologické faktory. (9) 
V současné době se ještě přidává šestá skupina a to ekologické faktory. Svět klade čím 
dál větší podmínky v oblasti životního prostředí. Proto je důležité nezapomínat i na 
faktory týkající se této oblasti. (7) 
1.3.2 Analýza vnitřního prostředí 
Vnitřní prostředí firmy představují zdroje – materiálové, finanční a lidské, management 
a zaměstnanci, kultura firmy, organizační struktura, etika, materiální prostředí a další. (2) 
Při analýze vnitřního prostředí se zaměřujeme na aktuální stav firmy a snažíme se 
rozpoznat velikost vývoje a budoucí trendy. Cílem je porozumět schopnostem firmy  
a posoudit zdroje společnosti. Na základě analýzy jsou identifikovány silné a slabé 
stránky organizace. (7) 
Jedním ze způsobů vnitřní analýzy může být metoda 7S, pomocí které určujeme klíčové 
faktory úspěchu. Důležité je, aby všech sedm skupiny bylo vzájemně sladěno. Jednotlivé 
skupiny faktorů jsou rozděleny: 
 Strategie – definice cílů společnosti a způsoby jejich dosahování.  
 Struktura – organizační uspořádání, vztahy nadřízenosti a podřízenosti. 
 Systémy – metody, postupy, informační systémy. 
 Styl řízení – přístup vedení společnosti k řízení a k řešení problémů. 
 Spolupracovníci – vzájemná spolupráce, motivace, postoj zaměstnanců. 
 Schopnosti – znalosti, schopnosti, dovednosti, zkušenosti zaměstnanců. 
 Sdílené hodnoty – ideje a principy respektované všemi osobami podílejícími  
se na úspěchu firmy. (10) 
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1.3.3 Analýza oborového prostředí 
Velmi často používaný nástroj pro analýzu oborového prostředí je model pěti 
konkurenčních sil podle Portera. Pro vytvoření vhodné marketingové strategie musí 
společnost vědět, kde své produkty a služby nabízí a také jaká je na trhu konkurence. 
Firma by měla znát strategii konkurence, především jejich silné a slabé stránky a také její 
plány do budoucna (11) 
Nyní popíši pět konkurenčních sil podle Portera: 
Vstup nových konkurentů – nově vstupující firma na trh musí čelit několika překážkám, 
které se mohou týkat vysokých prvotních nákladů, zkušeností, vládní politiky atd.  
Stávající konkurence – patří sem firmy, které již na trhu v daném segmentu působí. Míra 
konkurence se sleduje podle počtu firem, velikostí společností, podílu na trhu, zisku aj. 
Substituty – rostoucí počet substitučních výrobků může výrazně ohrozit prodej produktů 
a služeb společnosti, což může mít za následek snížení tržního podílu firmy.  
Vyjednávací síla dodavatelů – čím je nižší počet dodavatelů, tím mají vyšší vyjednávací 
sílu. Záleží také například na velikosti dodavatele. 
Vyjednávací síla odběratelů – zde můžeme zahrnout požadavky zákazníku na kvalitu, 
podněcování konkurentů, vliv ceny na odběratele a jeho ochota nakupovat dané výrobky 
či služby. (11) 
1.4 Marketingový mix 
Marketingový mix je důležitým nástrojem marketingového řízení, které pomáhá 
společnosti dosahovat marketingové cíle. Cílem tohoto nástroje je uspokojit potřeby 
zákazníků a dosáhnout zisku. (12) 
Nástroje marketingového mixu lze označit jako 4P. Pod tímto symbolem se skrývá:  
 výrobek (product),  
 cena (price),  
 distribuce (place) 
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 propagace (promotion).  
V současné době můžeme uvažovat také o označení 5P, kde další písmeno P představuje 
skupinu people (lidé). Je to z toho důvodu, že pro některé obory je základní 4P již 
nedostačující a je potřeba uvažovat i lidský faktor.  
Podoba 4P se zaměřuje na trh z pohledu prodejce. Je však důležité se na danou 
problematiku dívat i z pohledu zákazníka. Zjistit jaké má aktuální potřeby, co očekává od 
nabízených produktů a služeb. Je potřeba se zaměřit na tyto fakta a snažit se jim 
přizpůsobovat. S touto oblastí nám může pomoct koncept 4C. Tyto nástroje jsou 
zaměřeny na spotřebitele a jeho potřeby: 
 řešení potřeb pro spotřebitele (Consumer solution), 
 výdaje spotřebitele (Customer cost), 
 dostupnost řešení (Convenience), 
 komunikace (Communication). (13) 
1.4.1 Produkt 
Velmi obecně lze říci, že produkt představuje vše, co můžeme prodat nebo koupit. 
Produkt nemůžeme chápat pouze jako fyzický výrobek. V rámci marketingu jej musíme 
vidět také jako službu, osobu, organizaci, myšlenku, místo a další věci jak už hmotného, 
nebo nehmotného charakteru. Produkt musí mít pro zákazníka vždy nějakou hodnotu. 
(14) 
Produkt je velmi důležitým prvkem marketingových aktivit. Jeho úkolem je zjišťovat 
potřeby, požadavky, přání a očekávání zákazníků. Svými vlastnostmi by měl odpovídat 
požadovanému užitku a účelu použití.  
V současné době už nestačí pouze základní vlastnosti produktu k tomu, abychom 
přesvědčili zákazníka ke koupi. Prodej by měl být doprovázen i doplňkovými službami, 
díky kterým bude lepší než konkurenční produkt. Odlišit se od konkurence a dát 
zákazníkovi co žádá a očekává je jeden z hlavních cílů marketingu. (15) 
Z marketingového hlediska můžeme strukturu produktu rozdělit do tří vrstev. Základem 
je jeho jádro, které představuje základní fyzikální a chemické charakteristiky. Jsou 
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měřitelné a určují základní funkci produktu. Druhá vrstva je označována jako zhmotněný 
produkt. Patří sem jeho kvalita, vzhled, značka nebo způsob balení. Do poslední vrstvy 
řadíme služby spojené s produktem, např. instalace, servis, poskytnutí úvěru, záruční 
doba. (16) 
1.4.2 Cena  
Cenu můžeme definovat jako hodnotu, kterou je zákazník ochoten zaplatit a získat za to 
požadovaný produkt. Platit lze vším, co má nějakou hodnotu, např. penězi, zbožím, 
službou, volebním hlasem apod. (17) 
Cena je jediný marketingový nástroj, který zajišťuje příjem. Ostatní nástroje 
marketingového mixu jsou nákladové položky. Má velký význam pro zákazníka, neboť 
dává informaci o tom, jakou hodnotu musí obětovat, aby mohl produkt získat. Hraje také 
velkou roli při výběru mezi více konkurenčními výrobky a službami. (12) 
Tvorba ceny patří mezi zásadní rozhodnutí manažerského řízení. Tvorbu a realizování 
cenové strategie lze rozdělit do 6 kroků:  
1. Vymezení odbytového trhu. 
2. Výzkum spotřebitelského chování. 
3. Analýza konkurence. 
4. Vymezení role cen v marketingovém mixu. 
5. Určení nákladů ve vztahu k poptávce 
6. Stanovení ceny. (1) 
Základní metody stanovení ceny 
 Nákladově orientovaná cena – hojně využívaná a jednoduchá metoda. Pomocí 
kalkulace jsou stanoveny náklady vztahující se k produktu a následně je určena 
cena. 
 Poptávkově orientovaná cena – principem je přizpůsobovat cenu odhadu 
poptávky. Čím vyšší poptávka, tím je stanovena vyšší cena. 
 Cena na základě konkurence – na konkurenčním trhu je možné stanovit cenu 
srovnáním s konkurencí, která prodává stejné nebo podobné produkty. 
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 Cena podle marketingových cílů podniku – cena se odvíjí od cílů podniku. 
Například pokud chce podnik získat maximální podíl na trhu, bude nejspíš muset 
stanovit nízkou cenu. V případě maximalizace zisku bude ceny naopak zvyšovat. 
 Hodnotově orientovaná cena – na základě marketingového výzkumu určí podnik 
cenu tak, aby odpovídala očekávání zákazníků. (6) 
Na B2B trzích je typické určování cen na základě technických parametrů produktu. Bere 
se v úvahu výkonnost, spotřeba energie, provozní náklady, spolehlivost a mnoho dalších 
faktorů. (18) 
Funkce ceny 
 Alokační – pomáhá kupujícímu rozhodnout, jak rozložit své peníze, aby mu 
přinesly co největší užitek. 
 Informační – poskytnutí informace zákazníkovi o produktu a jeho pozici na trhu. 
Faktory ovlivňující výši ceny 
 Vnitřní – mezi vnitřní faktory ovlivňující cenu patří například cíle firmy, 
nastavení cenové politiky, výše nákladů, diferenciace výrobku, marketingový 
mix. 
 Vnější – do vnějších faktorů můžeme zařadit poptávku, konkurenci, distribuční 
síť, ekonomické a politické podmínky. (17) 
1.4.3 Distribuce 
Distribuci (Place) lze popsat jako proces, pomocí kterého se produkt dostane na určené 
místo, ve správný čas, v požadované kvalitě a množství a ke správnému zákazníkovi. Jde 
o pohyb produktu od výrobce ke koncovému spotřebiteli pomocí distribučních cest. 
Způsob distribuce se odvíjí od druhu výrobků a služeb, nebo od představy zákazníka, jak 
bude přeprava probíhat. (16) 
Distribuční cesty lze rozdělit na přímé a nepřímé. Každá má své silné a slabé stránky. 
Jednotlivé způsoby teď podrobněji popíši. 
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Přímá distribuce 
Jak už název napovídá, jde o typ distribuce, kdy produkt putuje od výrobce přímo 
k zákazníkovi, aniž by zde figuroval jakýkoliv „prostředník“. Výhodou přímého kontaktu 
je naprostá kontrola nad distribucí produktu. Jsou zde také nižší náklady, neboť výrobce 
nemusí platit žádnému mezičlánku provizi. I zpětná vazba zákazníka je v tomto případě 
mnohem dostupnější. Nevýhodou je, že prodávající musí navázat velký počet kontaktů  
se zákazníky.  
Mezi přímé distribuce můžeme zařadit například prodej v místě produkce, prodej  
ve vlastních prodejních automatech, prodej ve vlastních prodejnách nebo pomocí 
internetových stránek, katalogů či vlastních osobních prodejců. (6) 
Nepřímá distribuce 
Pokud je distribuce k zákazníkovi realizována za pomocí jednoho nebo více mezičlánků 
(zprostředkovatelů), hovoříme o nepřímé distribuci. Výhodou je, že tímto způsobem je 
výrobce schopen pokrýt větší trh. Nevýhodou je například ztráta kontroly nad produktem, 
problémy při zjišťování zpětné vazby od spotřebitele, nebo zvýšení nákladů na distribuční 
cesty. Mezi základní skupiny zprostředkovatelů můžeme zařadit velkoobchod, 
maloobchod a agenty. 
Velkoobchod – nakupují zboží za účelem dalšího prodeje jiným subjektům, kteří produkt 
využijí pro své podnikání. Velmi často je prostředníkem mezi výrobcem a maloobchodu.  
Maloobchod – zabývá se činnostmi souvisejícími s prodejem produktů konečnému 
spotřebiteli. Účelem prodeje je uspokojení potřeb a přání zákazníků.  
Agenti – vykonávají činnost jménem zastupované firmy, za prodej jim náleží předem 
dohodnutá provize. Produkt vůbec nevlastní, ale pouze zprostředkovávají přesun 
produktu k zákazníkovi. (19) 
1.4.4 Propagace 
Poslední část marketingového mixu – propagace – je zaměřena na komunikaci mezi 
výrobcem a zákazníkem. Úkolem je šířit informace o produktu a oslovit co nejvíce 
potencionálních zákazníků. Součástí propagace jsou nástroje komunikačního mixu, mezi 
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tradiční patří reklama, přímý marketing, osobní prodej, podpora prodeje, public relations 
a sponzoring. Všechny tyto prvky budou popsány v následující kapitole. (6) 
1.5 Komunikační mix 
Komunikační mix lze popsat jako soubor nástrojů, kterými můžeme oslovovat nové, ale 
i stávající zákazníky. Jedná se o velmi důležitou oblast marketingu, neboť to, jakým 
způsobem bude probíhat komunikace, je rozhodující pro vnímání produktu zákazníkem 
a jak bude úspěšný na trhu. (20) 
Cílem komunikačního mixu je tvorba a podnícení poptávky, odlišení produktu a firmy, 
růst obratu. Také klade důraz na hodnotu a užitek výrobku. (13) 
Komunikační mix využívá dvě základní strategie, a to strategii tlaku (push strategie), 
nebo strategii tahu (pull strategie). 
Push strategie 
Cílem strategie je „protlačit“ produkt skrz distribuční kanály k zákazníkovi. Je hodně 
založena na osobním prodeji a podpoře prodeje. Výrobce se snaží přesvědčit prodejce o 
kvalitách a výhodnosti produktu a tento postoj je dále přeorientován na zákazníka. 
Strategie tlaku se spíše využívá ve velkých, kapitálově silných a nadnárodních firmách. 
Pull strategie 
Naopak strategie tahu se snaží vyvolat zájem zákazníků o produkt a vytvořit tak poptávku. 
Tato strategie využívá především reklamu a publicitu ve sdělovacích prostředcích, které 
vyvolávají potřebu a zájem zákazníků, kteří produkt začnou vyhledávat. Zákazník tak 
vytváří tlak na maloobchod a ten poptá zboží u velkoobchodu, nebo u výrobce. Strategie 
je vhodná pro menší firmy. (20) 
Mezi základní nástroje komunikačního mixu patří reklama, přímý marketing, osobní 
prodej, podpora prodeje, public relations a sponzoring. Jednotlivé nástroje si nyní více 
popíšeme.  
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1.5.1 Reklama 
Reklama je jeden z nejznámějších a nejpoužívanějších nástrojů komunikačního mixu. 
Můžeme ji popsat jako neosobní formu komunikace se zákazníkem, která je realizována 
pomocí hromadných médií. Je zaměřena jak na stávající, tak i na potencionální zákazníky. 
(5) 
Cílem reklamy je vyvolat pocit potřeby u zákazníka a zvýšit prodej produktu. Tím 
dochází ke zvýšení obratu výrobce. Reklama musí být kvalitní a účinná, aby 
v zákazníkovi vyvolala pocit, že se jedná o produkt s užitnou hodnotou. Přispívá také 
ke zlepšení image firmy, značky, produktů či prodejců. (21) 
Reklamní prostředky můžeme rozdělit na masová a specifická média. Mezi masové patří 
vysílací (rozhlas, televize a internet) a tisková (noviny a časopisy) média. Do specifických 
médií můžeme zařadit například venkovní reklamu, výkladní skříně nebo reklamní 
předměty. (13) 
1.5.2 Přímý marketing 
Přímý marketing (direct marketing) můžeme definovat jako přímou komunikaci 
s důkladně definovanými zákazníky. Cílem je získávat rychlou odezvu a budovat 
dlouhodobé vztahy. Je důležité, aby měl podnik vytvořenou kvalitní databázi stávajících 
a potencionálních zákazníků. Tato činnost je realizována pomocí pošty, faxu, e-mailu, 
telefonu, internetu a dalšími nástroji určenými pro přímou komunikaci. (21) 
V rámci B2B trhu je pro přímý marketing typický například direct e-mail (newsletter), 
osobní nebo telefonní kontakt se zákazníky. Tyto formy přímého marketingu jsou v praxi 
hojně využívány. V poslední době je kladen velký důraz na elektronickou komunikaci. 
Tato forma se velmi rychle rozšiřuje, což je způsobeno i vývojem technologií. Základem 
úspěchu je precizně identifikovat zákazníka a zvolit správnou cílovou skupinu. (7) 
1.5.3 Osobní prodej 
Jak už sám název napovídá, jde o osobní komunikaci mezi prodejcem a kupujícím. 
Výhodou je budování dlouhodobých vztahů a důvěry se zákazníky. Prodejce získává 
okamžitou zpětnou vazbu. Má také velký vliv na posilování image firmy. Lze jej rozdělit 
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na průmyslový prodej, mezifiremní obchod, prodej do distribučních sítí a prodej 
konečným spotřebitelům. (21) 
Jedná se o skvělý nástroj komunikace v situacích, kdy může prodávající ovlivnit a měnit 
preference, postoj a zvyklosti zákazníka. Velmi záleží na schopnostech a zkušenostech 
prodejce. Ti nejlepší dokáží ovlivnit a přesvědčit zákazníka o výhodnosti nabídky. 
Prodávající má možnost okamžitě reagovat na potřeby zákazníka a nabídnout mu produkt 
podle jeho představ. Díky osobnímu přístupu může být tato forma účinnější než běžná 
reklama či jiné nástroje. (20) 
Osobní prodej není vhodný pro všechny typy produktů. Je typický například pro produkty 
dlouhodobé spotřeby (historicky známý prodej vysavačů Electrolux nebo nádobí Zepter) 
a služby. Je velmi rozšířený na B2B trhu, kde je produkt velmi často jedinečný a je 
přizpůsoben požadavkům a potřebám zákazníka. (22) 
1.5.4 Podpora prodeje 
Jde o soubor pobídek, díky kterým podporujeme okamžitý prodej produktu. Velmi často 
jde o pobídky založené na snížení ceny. Může jít například o zavedení věrnostního 
programu. Nástroje podpory prodeje můžeme chápat jako přidanou hodnotu, která je nad 
rámec produktu či značky. (23) 
Činnosti spojené s podporou prodeje jsou zaměřeny především na maloobchod, prodejce 
a zákazníky. Maloobchodu jsou nabízeny množstevní slevy, prodejní stojany nebo různé 
vzorky produktů. Prodejci jsou pobízeni k lepším výkonům rozmanitými odměnami. 
Koncovému spotřebiteli jsou nabídnuty slevy, dárky, ochutnávky, vzorky, zvýhodněná 
balení nebo třeba zajímavé záruční podmínky. (14) 
Mezi nástroje podpory prodeje, které podporují a vyvolávají okamžité nákupní reakce, 
můžeme zařadit například: 
 účast na veletrzích a výstavách, 
 předvádění produktů a ochutnávky, 
 soutěže, kupóny, vzorky, prémie, věrnostní systémy,  
 zvýhodněné ceny, nákupní rabaty, 
 soutěže a různé pobídky pro prodejce. (21) 
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1.5.5 Public relations 
Úkolem public relations (ve zkratce PR) je vytvářet a rozvíjet dobré vztahy s veřejností. 
Neplacené zprávy v masmédiích mají velmi velkou váhu při budování image firmy. 
Komunikace s veřejností je realizována prostřednictvím tiskových konferencí, tiskových 
zpráv, reportáží nebo různých seminářů. Pro budování vztahů s veřejností a investory jsou 
důležitým nástrojem výroční a finanční zprávy. (13) 
Cílové skupiny public relations lze rozdělit na interní a externí. Jako základní skupiny 
můžeme uvést: 
 zaměstnanci podniku,  
 majitelé a akcionáři, 
 dodavatelé, 
 finanční skupiny (investoři), 
 média, 
 místní obyvatelstvo, komunita, 
 místní představitelé, zastupitelské orgány a úřady, 
 zákazníci. (20) 
Ke komunikaci s veřejností lze použít několik možností. Souboru nástrojů říkáme 
„PENCILS“, kde každé písmeno zastupuje určitou skupinu: 
 P – publications = publikace (časopisy, výroční zprávy, brožury), 
 E – events = akce (sportovní, umělecké a jiné akce), 
 N – news = novinky (kladné zprávy o podniku), 
 C – community affairs = zapojení do místní komunity, 
 I – identity media = projevy vlastní identity (dokumenty s hlavičkou, vizitky atd.), 
 L – lobbying aktivity = lobbystické aktivity (snaha o zastavení nepříznivých 
zákonů), 
 S – social responsibility = sociální odpovědnost (tvorba dobré pověsti). (14) 
Funkcí public relations je hned několik. Mezi zásadní patří funkce informační (podávat 
aktuální informace o podniku), kontaktní (vytvářet a udržovat vztahy), harmonizační 
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(přispívá k sladění vztahů), stabilizační (reprezentování pozice podniku na trhu), 
zastupování (podporování, či odmítání návrhů zákonů) a tvorba image. (13) 
1.5.6 Sponzoring 
Jedná se o komunikační nástroj, kde sponzor očekává nějakou protislužbu. Můžeme jej 
definovat jako oboustranný obchod mezi partnery. Sponzorovanému jde především  
o získání finančního daru, hmotných produktů či příjem služby. Sponzor na oplátku 
očekává zlepšení image podniku, značky nebo produktu. (20) 
Sponzoring se velmi často využívá v oblasti sportu, ať už je to sponzorování sportovních 
akcí, klubů nebo jednotlivců. Dále je možné využití v lékařství, kde může být podporován 
zdravý životní styl, pravidelné lékařské prohlídky, boj proti drogám a jiné. Také  
se můžeme setkat se sponzorstvím sociálních nebo kulturních oblastí. (24) 
1.6 Internetová komunikace 
Náročnost zákazníků neustále roste a i jejich oslovování je náročnější než dříve. Význam 
internetu se dostal na vysokou úroveň v mnoha oblastech. Je to velmi zajímavý prostředek 
i pro marketingové činnosti, neboť počet uživatelů se stále zvyšuje. (21) 
Internetovou komunikaci můžeme definovat jako soubor nástrojů, pomocí kterých je 
zprostředkován kontakt se stávajícími a potenciálními zákazníky. Touto formou lze 
komunikovat nejen se zákazníky, ale také s dodavateli, partnery, zprostředkovateli  
a veřejností. Komunikace na internetu může vztahy snadno zlepšovat, ale i zhoršovat,  
a proto je důležité dbát na kvalitu a způsob provádění, aby měla na okolí pozitivní vliv. 
Cíle online marketingu jsou podobné jako u offline. Rozdíl je především v nástrojích, 
které se používají k dosažení cílů. Základním cílem ve směru k zákazníkovi je 
informovat, ovlivňovat, přimět k akci a udržovat vztahy. Pro zákazníka je důležité 
získávat informace o nákupu, o potřebách a spokojenosti jiných spotřebitelů a také 
informace o výrobci (prodejci).  (25) 
Základní nástroje, jenž se v současné době hojně využívají a kterými se chci zabývat, jsou 
optimalizace webu pro vyhledávače, PPC reklama, marketing na sociálních médiích  
a e-mail marketing. Všechny tyto oblasti popíši v následujících podkapitolách. 
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1.6.1 Optimalizace webu pro vyhledávače (SEO) 
Optimalizaci webu pro vyhledávače (zkráceně SEO = search engine optimization) 
můžeme definovat jako sérii postupů, které nám pomáhají, aby optimalizovaný web byl 
lépe přístupný robotům vyhledávačů. Roboti na základě kvality webu vyhodnocují kdy  
a v jaké míře jej zobrazí ve vyhledávání uživatelům. Optimalizace pro vyhledávače je 
neustálý proces nikoliv stav, proto je zapotřebí se o webové stránky pravidelně starat  
a zlepšovat je. Jedná se o dlouhodobý proces a je vhodné pracovat na SEO už při tvorbě 
stránek. Výsledky nejsou vidět hned, ale až po určitě době. (26) 
Roboti internetových vyhledávačů fungují na základě algoritmů. Analyzují jednotlivé 
webové stránky a podle svých vzorců posuzují obsah webu a hodnotí tzv. rankem. Je to 
číslo, které udává popularitu stránek. Každý vyhledávač má svůj systém výpočtu, proto 
se může výsledek lišit. Hodnocení má pak vliv na zobrazování stránek ve vyhledávání.  
V ČR má největší zastoupení portál Seznam.cz a Google.cz. První zmiňovaný vyhledávač 
využívá k hodnocení S-rank a Google pak PageRank. (27) 
Svým účelem se SEO v podstatě shoduje s placenou reklamou ve vyhledávačích (PPC – 
budou popsány níže). Každá oblast má však své výhody a nevýhody. Obecně se SEO hodí 
spíše pro dlouhodobé kampaně, jelikož odezva optimalizace se objeví po delší době, 
naopak u placené reklamy je výsledek okamžitý.  
Nyní uvedu rozdíly mezi SEO a internetovou reklamou, jejich výhody a nevýhody: 
SEO 
Výhody: 
 inzerent nevyhledává zákazníka, ale zákazník inzerenta pomocí vyhledávačů, 
 je efektivní pro dlouhodobý přísun kvalitních návštěvníků, 
 po počáteční optimalizaci je další udržování levnější. 
Nevýhody: 
 výsledky se nedostaví hned, 
 vysoce konkurenční, snižuje se efektivita vložených prostředků, 
 není vhodná pro krátkodobé kampaně. 
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Internetová reklama 
Výhody: 
 velmi rychle zvyšuje návštěvnost stránek, 
 je flexibilní, je možné provádět okamžité změny strategie, 
 možnost zvolit více formátu a forem oslovení. 
Nevýhody: 
 z dlouhodobého hlediska je nákladnější než SEO, 
 ve vysoce konkurenčním prostředí mohou náklady na kampaň rychle růst, 
 může oslovovat zákazníky, kteří nemají o produkt zájem, tím se tento nástroj stává 
méně efektivním. (28) 
SEO je velmi zajímavým nástrojem, jak přivést nové zákazníky na svůj web. Nicméně 
optimalizace stránek vyžaduje určité znalosti a zkušenosti, proto je vhodné, aby podniky 
danou oblast řešily s odborníky z oboru.  
1.6.2 PPC reklama 
Zkratka PPC vychází z anglického sousloví „Pay Per Click, což v překladu znamená 
„platba za proklik“. Princip je založen na počtu kliknutí na reklamu. Každý proklik je 
ohodnocen a zadavatel tak platí pouze za uživatele, kteří se dostanou na jejich webové 
stránky.  
Pomocí internetu je velmi snadné zacílit na vybranou skupinu uživatelů. PPC reklama 
byla poprvé použita v roce 1999 na portálu GoTo.com, o rok později jej do systému 
zavedl také Google.com (aktuální světová špička ve vyhledávačích). (29) 
Reklama se zobrazuje ve vyhledávačích v rámci vyhledávání. Zadavatel vytvoří 
v systému databázi klíčových slov, na které chce cílit svoji reklamu. Ve výsledcích 
hledání je reklama zobrazována v oblasti „Sponzorované odkazy“. Pro ukázku je oblast 
vyznačena na následujícím obrázku. 
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Obr. 1: Zobrazení PPC reklamy ve vyhledávání (zdroj: Vyhledávání na Google.cz) 
Model PPC reklamy funguje na principu aukce. V případě, že je více zadavatelů  
se stejným klíčovým slovem, jsou jejich reklamy seřazeny podle několika kritérií. Záleží 
na výši ceny, kterou je zadavatel ochoten zaplatit, dále na kvalitě reklamního sdělení. Tím 
se rozumí například relevance textu, míra prokliků nebo kvalita stránky, na nichž je 
reklama odkázána. (30) 
Možnosti nastavení PPC reklamy jsou velmi rozsáhlé. Jedná se o zajímavý nástroj, jež 
umožňuje zacílit na skupinu zákazníků, které chceme přivést na své stránky. V současné 
době jsou v ČR nejvýznamnější PPC reklamní systémy AdWords od Google a Sklik, 
který provozuje Seznam. 
Google AdWords 
AdWords je jeden z nejrozšířenější reklamních systémů ve světě. V ČR se o trh dělí 
s Sklik. Aktuálně je podíl, dá se říct, rovnocenný. Reklamy se zobrazují nejen ve výsledku 
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vyhledávání, ale také na obsahových stránkách partnerů Google. Podoba reklamy je nejen 
textová, ale může být obrázková nebo v podobě videa. (31) 
Pro inzerci si musí zadavatel založit účet a tím získá přístup do systému, kde lze vytvořit 
jednotlivé kampaně. Je zde několik možností nastavení, díky kterým lze reklamu přesně 
zacílit na požadovanou skupinu.  
Seznam Sklik 
Sklik je český reklamní systém vlastněný společností Seznam.cz. Jeho fungování je 
v základu stejné jakou u AdWords. Reklamy se zobrazují ve výsledcích vyhledávání na 
portálu Seznam.cz. Kromě toho může být zobrazována také v obsahové části 
partnerských webů, tj. novinky.cz, super,cz, sport.cz, nova.cz, sauto.cz a další. Pro 
vytváření reklam je stejně jako u AdWords nutné založit účet, pomocí kterého je možné 
se přihlásit do reklamního systému Sklik. (32) 
Jelikož se pozice vyhledávačů Google a Seznam velmi podobná, vyplatí se inzerovat  
u obou společností.  
1.6.3 Marketing na sociálních médiích 
Sociální média se v posledních letech velmi rozmohla a stala se tak jednou 
z nejdynamičtěji a nejrychleji se rozvíjející částí internetu. Denní návštěvnost je na velmi 
vysoké úrovni. Proto je pro inzerenty toto místo zajímavým zdrojem potenciálních 
zákazníků. Sociální média můžeme popsat jako soubor všeho, co nám umožňuje 
komunikovat s kýmkoli. Jedná se o uživatelsky generovaný obsah, který je distribuovaný 
a snadno přístupný. (33) 
Mezi nejvýznamnější sociální média v ČR můžeme zařadit Facebook, Google+, Twitter, 
Pinterest nebo Youtube. 
1.6.4 E-mail marketing 
E-mail marketing je používán pro přímou komunikaci se zákazníkem, lze tedy zařadit 
mezi přímý marketing. Jedná se o rozesílání vyžádaných e-mailů na adresy z firemní 
databáze. Je to snadná cesta, jak být neustále v kontaktu se svými zákazníky. Pomocí 
newsletterů je jednoduché zůstat v jejich povědomí. Je obecně známo, že je mnohem 
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snazší a levnější si udržet stávající kontakty, než zavazovat nové. E-mail marketing není 
pouze o rozesílání e-mailů, ale také o vytváření a rozšiřování databáze a budování vztahů 
se zákazníky. 
Při používání tohoto nástroje musíme dodržovat českou legislativu, v níž jsou stanovena 
jasná pravidla. Kromě vědomého informovaného souhlasu musí e-mail obsahovat také 
informaci o odesílateli, označení jako obchodní sdělení a jednoduchou možnost 
bezplatného odhlášení. (34) 
Důvodů, proč používat e-mail jako marketingový nástroj, je hned několik. Můžeme  
o něm říci, že je snadno dostupný, levný, jednoduše měřitelný, okamžitý, zábavný, cílený, 
automatický a interaktivní. Pokud dokáže podnik využít všechny jeho výhody, může  
se e-mail stát velmi zajímavým nástrojem pro komunikaci.  
K provádění efektivního e-mail marketingu je podle Davida Kirše nutné dodržovat 
následující kroky: 
 postavení strategie, 
 vytvoření hodnotného obsahu, 
 budování kvalitní databáze, 
 vytvoření účinného e-mailu, 
 rozesílání e-mailů, 
 statisticky měřit výkonnost e-mailů, 
 automatizovat procesy rozesílání, 
 zavedení systému péče o zákazníky. (35) 
1.7 SWOT analýza 
K celkovému zhodnocení vnitřních a vnějších faktorů ovlivňujících úspěšnost společnosti 
se používá SWOT analýza, která v sobě skrývá analýzu silných a slabých stránek, 
příležitostí a hrozeb na trhu. Je využívána pro hodnocení aktuální i budoucí pozice 
podniku. Výsledky hodnocení poskytují managementu informace, na základě kterých 
může vedení společnosti vytvářet a měnit strategické cíle.   
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Silné stránky (Strenghts) – vyjadřují, co podnik dělá lépe než ostatní, v čem dosahuje 
lepších výsledků než konkurence, příp. v čem je úspěšnější než ostatní společnosti. 
Slabé stránky (Weaknesses) – negativní vnitřní podmínky, které mohou vést k nižší 
výkonnosti podniku.  
Příležitosti (Opportunities) – mohou mít pozitivní vliv na provoz podniku. Díky 
příležitostem se může podnik neustále rozvíjet.  
Hrozby (Threats) – situace, které představují možné negativní dopady na společnost. Je 
nutné zabývat se hrozbami podle jejich závažnosti a výskytu. (16) 
1.8 Shrnutí 
V rámci teoretické části jsem se zaměřil především na popis komunikačního mixu. Mimo 
to jsem také popsal nástroje sloužící k analýze vnitřního a vnějšího prostředí. K závěru 
části jsem také prozkoumal základní možnosti internetové komunikace a na konci jsem 
ve zkratce popsal SWOT analýzu. Vybranou problematikou se zabývá spousta autorů. Já 
jsem si vybral dle mého názoru známé autory z této oblasti, ať už tuzemské nebo 
zahraniční.  
Mezi nejznámější zahraniční autory patří Phillip Kotler, z jehož publikací jsem čerpat pro 
několik částí své práce. Z českých autorů bych rád vyzdvihl pana Miroslava Foreta. 
Vysvětlení dané problematiky v jeho podání mi přijde jako srozumitelné a výstižné. Proto 
jsem z jeho publikací čerpal poměrně dost informací.  
Zpracování teoretické části mi dalo přesný a ucelený základ pro zpracování následující 
analytické části. Zde tyto teoretické informace převedu do praxe a jednotlivé části 
zpracuji na vybranou podnikatelskou jednotku.   
 
36 
2 Analýza současného stavu 
Tato část podléhá utajení (str. 36 – 93, + přílohy)  
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